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自强 还 是 自嘲 ? 
名 人 代言 如 何 提升 社会 化 媒体 广告 的 营销 效果 
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摘 要 企业 为 了 促进 产品 推广 , 不 惜 重 金 聘 请 名 人 为 产品 代言 。 已 有 的 文献 主要 探究 名 人 代言 的 自强 型 模式 , 很 
少 研 究 名 人 代言 的 自嘲 型 的 表达 方式 。 本 文 则 基于 社会 影响 理论 和 产品 差异 理论 探究 了 两 种 类 型 名 人 代言 在 不 同 
产品 情境 下 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 。 通 过 二 手数 据 分 析 和 实验 法 研究 发 现 ， 自强 型 的 名 人 代言 更 有 利于 提升 消 
费 者 对 享乐 型 产品 的 口碑 推荐 ;自嘲 型 的 名 人 代言 更 有 利于 提升 消费 者 对 实用 型 产品 的 口碑 推荐 ; 自强 型 的 名 人 
代言 主要 是 通过 强化 其 规范 性 影响 ,进而 增强 消费 者 对 享乐 型 产品 的 口碑 推荐 ; 自嘲 型 的 名 人 代言 主要 是 通过 强 
化 其 信息 性 影响 ,进而 增强 消费 者 对 实用 型 产品 的 口碑 推荐 。 
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问题 提出 


名 人 代言 是 企业 最 广泛 采用 的 广告 方式 , 名 人 
可 以 帮助 企业 的 产品 和 服务 在 行业 中 脱颖而出 
(Newman, Diesendruck, & Bloom, 2011; Bergkvist, 
Hjalmarson, & Magi, 2016)。 企 业 为 突出 产品 的 差异 
化 价值 ， 会 为 新 产品 设计 不 同 的 广告 进行 推 
(Delre, Broekhuizen, & Bijmolt, 2016)。 以 往 关 于 名 
人 广告 的 研究 大 多 以 传统 媒体 作为 载体 ,传统 媒体 
准 入 门槛 高 ,并 且 制 作 过 程 需要 得 到 相关 部 门 的 许 
可 ,因此 传统 的 名 人 广告 大 多 通过 彰显 自身 的 高 
社会 影响 力 和 权威 性 (自强 型 代言 ) 进 行营 销 传播 
(Dwivedi, Johnson, & Mcdonald, 2016)。 有 些 企业 借 
此 建立 了 良好 的 品牌 形象 ( 妨 知 笑 儿 五 号 知 次 : B 
IEEE, ALERT, 3€ I XM HE! ), 但 
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自我 嘲讽 来 拉 近 和 消费 者 的 心理 距离 (自嘲 型 代言 )， 
利用 自身 的 粉丝 网 络 提升 传播 效果 (Gong & Li, 
2017)。 有 些 企业 受益 于 这 种 代言 方式 ( 女 广 汽 夭 历 : 
MRBS Eo E M MGE, HIE EW EXE 
PUTET RT ARR T -EX EE deu. dd 
AE AERIAL, (RIP e HI EE! ), 但 有 些 
企业 采用 此 种 代言 方式 却 是 弄巧成拙 (加 KFC DE 


LIC. RÆK K” II PEPE TG, BRRR! ) 
那么 ,相对 于 自强 型 名 人 代言 ，( 自 嘲 型 名 人 代言 ) 
这 种 看 似 与 正面 口碑 传播 相 矛 盾 的 代言 方式 到 底 
是 “弄巧成拙 ”", 还 是 “妙笔 生 辉 ”? 

人 际 沟 通 的 表达 风格 分 为 自嘲 型 和 自强 型 
(Martin, Puhlik-Doris, Larsen, Gray, & Weir, 2003), 
社会 化 媒体 中 名 人 代言 的 表达 风格 也 具有 相似 的 
特性 (Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner., 2010)。 早 
期 研究 大 多 关注 正面 的 名 人 形象 能 和 否 带 来 积极 的 
品牌 传播 ， 即 自强 型 名 人 代言 , 却 少 有 研究 将 名 人 
代言 和 自嘲 型 的 表达 风格 结合 在 一 起 讨论 。 自 强 型 
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代言 主要 是 通过 夸大 自身 的 吸引 力 、 专 业 水 平和 被 信 
任 感 , 来 提升 自身 的 权威 性 和 社会 影响 力 (Roobina， 
1990)， 利 用 名 人 的 晤 轮 效应 来 提升 营销 效果 (Newman 
et al., 2011); 而 自嘲 型 代言 是 通过 自我 贬低 的 方式 
来 拉 近 和 被 影响 者 之 间 的 心理 距离 (Gong & Li, 2017), 
创造 一 种 亲近 、 平 等 的 表达 形式 ,让 被 影响 者 的 注 
意 力 转移 到 产品 上 , 进而 促进 品牌 推广 。 为 什么 这 
两 种 截然 相反 的 表达 方式 都 能 产生 良好 的 社会 影 
啊 效 果 呢 ? 已 有 文献 提 及 过 这 两 种 人 际 沟通 模式 ， 
但 是 对 这 两 种 名 人 代言 方式 对 不 同 产品 的 影响 机 
制 缺 乏 系 统 而 深入 的 人 研究。 根据 社会 影响 理论 ， 4E 
会 影响 分 为 规范 性 影响 和 信息 性 影响 ,名 人 的 社会 
影响 也 是 如 此 (Christophe & Stefan, 2007; Iyengar, 
Bulte, & Lee, 2015)。 我 们 认为 ， 对 于 自强 型 名 人 代 
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言 ， 它 启动 的 是 规范 性 社会 影响 ， 即 通过 强调 自身 
的 社会 身份 , 来 发 挥 其 权威 性 和 影响 力 ; 而 自嘲 型 
名 人 代言 , 启动 的 是 信息 性 社会 影响 ， 即 通过 降低 
名 人 的 身份 感 、 淡 化 其 晕 轮 效应 ,增强 消费 者 对 名 
人 传播 的 信息 的 关注 。 男 一 方面 ， 考虑 到 不 同 的 产 
品 也 存在 不 同 的 社会 影响 机 制 (Iyengar et al., 2015), 
享乐 型 产品 主要 受到 规范 性 影响 的 内 在 促进 机 制 ， 
实用 型 产品 主要 受到 信息 性 影响 的 内 在 促进 机 制 ， 
因此 我 们 认为 产品 类 型 与 名 人 代言 风格 存在 交互 
作用 。 

综 上 ,本 研究 以 社会 化 媒体 中 的 名 人 代言 为 切 
入 点 ， 引 入 产品 类 型 作为 调节 变量 ,验证 名 人 代言 
和 产品 类 型 匹配 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 ,并 深度 
挖掘 自嘲 型 和 自强 型 名 人 代言 对 消费 者 口碑 推荐 
的 内 在 作用 机 制 , 试图 探究 名 人 代言 风格 的 社会 影 
响 机 制 及 其 作用 边界 条 件 。 图 1 为 研究 模型 图 。 


社会 影响 : 
信息 性 影响 
规范 性 影响 


名 人 代言 : 
自嘲 型 /自强 型 
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产品 类 型 : 


实用 型 产品 
享乐 型 产品 


图 1 研究 模型 图 


1.1 名 人 代言 

名 人 代言 指名 人 在 履行 和 企业 的 商业 契约 过 程 
中 , 借助 广告 向 公众 传播 产品 或 服务 的 价值 (Eisend 
& Langner, 2010)。 名 人 代言 能 为 企业 带 来 差异 化 竞 


著 提 升 名 人 广告 的 传播 效果 (Mittelstaedt, Riesz, & 
Burns, 2000)。 

根据 自我 展示 和 表达 风格 ,名 人 代言 可 分 为 自 
强 型 和 自嘲 型 (Martin et al., 2003; Kozinets et al., 
2010)。 自 强 型 表达 风格 是 通过 夸张 自身 的 吸引 力 、 
专业 水 准 等 方式 ， 提 升 自 身 的 被 信任 感 和 社会 影响 
Ji (Angelis, Bonezzi, Peluso, Rucker, & Costabile, 
2012), H Mil Al R IA XUI cb SEXT AP SE B 77 
式 ， 创 造 一 种 平等 的 人 际 关系 (Gong & Li, 2017; 
朱 华 伟 ， 张 艳 艳 ， 奢 璇 ,2017)。 有 研究 表明 自强 型 
名 人 代言 能 为 企业 创造 巨大 的 经 济 价值 和 社会 价值 
(Chung, Derdenger, & Srinivasan, 2013; Mishra, Roy, 
& Bailey, 2015)。 也 有 学 者 认为 名 人 采用 自我 嘲讽 的 
表达 方式 , 能 带 来 有 利 的 口碑 传播 价值 (Chen, Chang, 
Besherat, & Baack, 2013; Chung & Cho, 2017). 社会 
影响 理论 指出 ， 意 见 领袖 对 消费 者 的 影响 ,根据 权 
威 属 性 和 杂 社 会 关系 的 差异 ,会 呈现 出 规范 性 影响 
和 信息 性 影响 (Iyengar et al., 2015)。 受 传统 媒体 的 
限制 ， 以 往 的 研究 仅 论 证 了 自强 型 名 人 代言 能 带 3 
更 高 的 商业 价值 (Carrillat，D'Astous， 久 Christianis， 
2014; Sääksjärvi, Hellén, & Balabanis，2016)， 却 很 
少 关 注 自 喇 型 的 亲 社 会 表达 行为 产生 的 社会 影响 。 
对 这 两 种 表达 风格 的 传播 效果 ,缺乏 一 致 性 的 研究 
结论 。 有 人 研究 指出 ,名 人 广告 能 有 效 影响 消费 者 对 
不 同 产品 的 品牌 态度 (Luo,，Chen, Han, & Park, 
2010)。 因 此 本 文 试图 探究 名 人 代言 风格 与 产品 类 
型 的 匹配 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 。 
12 ”实用 型 与 享乐 型 产品 

实用 型 产品 指 能 满足 消费 者 特定 任务 或 生活 
必需 的 产品 ， 如 人 硬盘 、 洗 发 水 等 (Simona & Megill, 
2011)。 实用 主义 的 购买 动机 表明 , 消费 者 获得 的 利 
益 取决 于 产品 能 否 为 他 完成 计划 内 的 任务 , 消费 者 
会 对 符合 或 超出 自身 功利 性 诉求 的 产品 感到 满意 
(Chitturi, Raghunathan, & Mahajan, 2008; Baltas, 
Kokkinaki, & Loukopoulou, 2017). 因此 消费 者 在 选 
择 实 用 型 产品 时 , 会 更 加 注重 产品 功能 、 价 值 等 维 
度 (Ran & Zheng, 2017)。 

享乐 型 产品 指 能 满足 消费 者 内 在 情感 需求 的 
产品 ， 如 电影 、 巧克力 等 (Anthony, Juliano, & Chris, 
2014)。 享乐 主义 的 购买 动机 表明 ,消费 者 获得 的 利 
益 源 于 购物 体验 过 程 产生 的 愉悦 感 ， 消 费 者 会 乐于 


争 优势 ， 源 于 消费 者 认为 名 人 代言 的 产品 具有 更 高 
的 功能 价值 和 社会 价值 (Newman et al., 2011)。 同 时 ， 
当 名 人 属性 和 品牌 属性 的 匹配 程度 较 高 时 ， 更 能 显 


寻求 幸福 、 幻 想 和 享受 的 体验 (Moore, 2015; Yang, 
Gu, & Galak, 2016)。 因 此 享乐 型 决策 行为 会 更 感性 ， 
决策 时 间 更 短 ， 并 更 注重 产品 的 外 观 、 愉 悦 性 等 特 
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点 (Yim, Yoo, Sauer, & Seo, 2014). 

消费 者 对 不 同 消费 行为 的 可 辩解 性 和 属性 认 
定 存在 差异 ,可 辩解 性 指 消费 者 会 为 自己 的 行为 进 
行 辨 护 ， 寻 找 合 适 的 消费 理由 (Chen, Lee, & Yap, 
2017)。 消 费 理 由 的 建立 过 程 是 基于 对 产品 的 属性 


认定 , 实用 型 消费 由 产品 的 信息 属性 驱动 ， 享乐 型 
消费 由 产品 的 体验 属性 和 自身 的 一 致 性 需要 驱动 


(Crowley, Spangenberg, & Kevin, 1992)。 社 会 影响 
理论 指出 , 规范 性 影响 能 驱动 消费 者 的 一 致 性 需要 ， 
言 息 性 影响 能 驱动 消费 者 的 准确 性 需要 (Christophe 
& Stefan，2007)， 因 此 我 们 认为 ， 实 用 型 产品 更 多 
通过 信息 性 影响 传播 价值 ， 享乐 型 产品 更 多 通过 规 
范 性 影响 传播 价值 。 同 时 ,自强 型 名 人 代言 能 够 激 
发 一 致 性 的 影响 模式 ， 驱 动 消费 者 的 情感 判别 思维 
(Newman et al., 2011), 自嘲 型 名 人 代言 更 够 激发 信 
息 性 的 影响 模式 ,驱动 消费 者 的 信息 判别 思维 (Gong 
& Li, 2017)。 基 于 以 上 讨论 , 我 们 认为 名 人 代言 和 
产品 的 匹配 存在 交互 效应 。 并 提出 如 下 假设 : 

Hla: 相对 于 实用 型 产品 ,， 名 人 采取 自强 型 的 
广告 代言 ， 能 让 消费 者 对 享乐 型 产品 的 口碑 推荐 意 
愿 更 高 。 

Hlb: 相对 于 享乐 型 产品 ， 名 人 采取 自嘲 型 的 


已 有 信息 的 合理 性 , 减少 消费 决策 的 不 确定 性 (Du 
& Kamakura, 2011)。 

以 往 的 研究 验证 了 社会 影响 在 名 人 代言 、 网 络 
社区 等 领域 存在 的 真实 性 (Iyengar, Bulte, & Thomas, 
2011)。Newman 等 学 者 (2011) 指 出 名 人 代言 主要 是 
通过 夸大 自身 的 专业 素质 和 吸引 力 , Fl AAS WE 
轮 效应 让 消费 者 产生 试图 和 名 人 保持 高 度 一 致 性 
的 心理 特征 ,结合 享乐 型 消费 的 冲动 购买 、 行 为 跟 
随 的 特点 (Hazari, Bergiel, & Sethna, 2017)。 我 们 认 
为 自强 型 代言 方式 能 够 强化 规范 性 影响 增强 消费 
者 对 享乐 型 产品 的 口碑 推荐 。 另 一 方面 , 权威 人 士 
采用 自嘲 的 表达 方式 能 够 增强 沟通 中 的 亲近 感 和 
公平 感 (Hoption, Barling, & Turner, 2013), 消费 者 
会 把 名 人 当 作 一 种 信息 性 的 来 源 ,结合 实用 型 消费 
的 产品 考量 、 价 值 需要 的 特点 (Simona & Mcgill, 
2011), 我 们 认为 自嘲 型 代言 方式 能 够 强化 信息 性 
影响 ,增强 消费 者 对 实用 型 产品 的 口碑 推荐 。 基 于 
以 上 讨论 , 我 们 提出 如 下 假设 : 

H2a: 名 人 采用 自强 型 广告 代言 ， 更 能 强化 其 
规范 性 有 影响， 进而 增强 消费 者 对 享乐 型 产品 的 口碑 
推荐 。 

H2b: 名 人 采用 自嘲 型 广告 代言 ,更 能 强化 其 


广告 代言 ， 能 让 消费 者 对 实用 型 产品 的 口碑 推荐 意 
愿 更 高 。 
13 ”社会 影响 

社会 影响 指 被 影响 者 因 触 到 影响 者 的 采用 信 
息 后 而 产生 态度 或 行为 的 改变 , 它 主要 从 两 个 方面 
影响 被 影响 者 : 规范 性 影响 和 信息 性 影响 (Christophe 
& Stefan, 2007)。 规 范 性 影 是 指 已 采用 者 产生 的 规 
范 性 压力 , 被 影响 者 会 通过 采用 和 其 他 个 体 或 群体 
一 致 的 行为 ,来 减弱 这 种 规范 性 压力 (Zsolt，Peter, 
& Miklos, 2011)。 社 会 规范 强调 被 影响 者 和 影响 者 
间 的 一 致 性 ， 主 要 是 为 了 保持 一 种 更 近 的 社会 关系 ， 
而 表现 出 的 一 种 价值 认同 和 行为 顺从 (Iyengar et al., 
2015)。 而 且 高 权威 性 的 群体 对 被 影响 者 产生 的 规 
范 性 影响 会 更 强 ,， 这 种 影响 也 会 因 产品 的 不 同 产生 
差异 (Christophe & Stremersch, 2004)。 信 息 性 影响 ， 


信息 性 影响 ， 进 而 增强 消费 者 对 实用 型 产品 的 口碑 
推荐 。 


2 研究 1: 名 人 代言 对 不 同 产品 的 
影响 作用 探讨 


研究 1 民 在 探究 不 同类 型 名 人 代言 (自嘲 型 / 自 
强 型 ) 的 有 效 性 ， 以 及 消费 者 在 不 同类 型 产品 (实用 
型 / 亭 乐 型 ) 上 口碑 推荐 的 差异 ， 为 本 研究 提供 二 手 
数据 的 支持 。 

2.1 数据 收集 

针对 名 人 代言 和 口碑 推荐 , 本 研究 选择 了 拥有 
大 量 名 人 广告 的 社交 媒体 平台 “新 浪 微 博 ” 作 为 数 
据 源 。 为 了 保证 二 手数 据 的 稳定 性 ， 本 研究 选择 
2016 年 为 参考 时 间 点 , 在 新 浪 微 博 中 抓 取 了 2016 
年 度 微 博 风云 排行 榜 前 十 位 的 名 人 发 布 的 所 有 帖 


强调 消费 者 把 他 人 当 作 一 种 信息 性 的 来 源 ， 而 不 是 
对 权威 人 士 的 一 种 顺从 心理 (Iyengar et al., 2015). 

消费 者 可 以 通过 和 他 人 无 意识 的 谈论 或 行为 观察 ， 
掌握 更 多 产品 相关 的 信息 。 信息 性 影响 主要 表现 在 
两 个 方面 : 第 一 , 消费 者 对 产品 或 服务 的 深层 次 认 
Al; 第 二 ， 即 使 消费 者 获取 的 不 是 最 新 或 已 知 信 息 ， 
但 是 过 程 中 产生 的 信息 性 影响 能 够 让 消费 者 确认 


C. 包括 每 条 帖子 对 应 的 标题 、 内 容 、 发 布 时 间 、 
转发 量 、 评 论 量 和 点 赞 量 数据 。 我 们 随机 选取 某 一 
位 名 人 在 2015~2017 年 度 发 布 的 所 有 与 产品 代言 相 
关 的 帖子 作为 研究 样本 。 选择 新 浪 微 博 作 为 研究 数 
据 源 ,不 仅 是 出 于 对 数据 时 效 性 的 考虑 ; 而 且 也 有 
研究 表明 微 博 等 社交 媒体 的 点 赞 、 评 论 或 者 转发 行 
为 可 以 一 定 程度 上 反应 出 消费 者 的 口碑 推荐 意愿 


910 心 型 


学 R 


第 50 卷 


(Hung, Chan, & Tse, 2011; Gong & Li, 2017)。 

本 研究 根据 文本 分 析 与 编码 的 方式 将 研究 样 
本 中 自嘲 型 代言 微 博 和 自强 型 代言 微 博 区 分 开 来 ， 
由 于 涉及 到 语义 情感 分 析 以 及 个 人 感知 ,本 研究 分 
别 找 了 另外 4 名 不 熟悉 实验 目的 的 研究 者 来 帮助 判 
别名 人 代言 类 型 。 接 着 , 我 们 借鉴 以 往 在 心理 学 、 行 
为 科学 、 经 济 科学 等 领域 针对 实用 型 产品 和 享乐 型 
产品 的 研究 (Vinerean, Opreana, Cetina, & Dumitrescu, 
2015; Hazari et al., 2017), 将 抓 取 的 代言 广告 中 的 
产品 加 以 区 分 , 实用 型 产品 例如 海飞丝 去 收 洗 发 
水 、 中 兴 和 手机、 六 神 驱 蚊 花 露水 、 膳 魔 师 运动 水 杯 
等 ,享乐 型 产品 例如 欧 舒 丹 化 妆 品 、 死 神 手 游 、 容 
WHE, ARIS EATS 

根据 分 类 结果 , 我 们 共计 保留 86 条 名 人 代言 
帖子 。 不 同类 型 的 帖子 的 名 人 代言 广告 内 容 和 数量 
统计 如 表 1 和 表 2 所 示 。 
2.2 ”数据 分 析 
2.2.1 自强 型 和 自嘲 型 名 人 代言 对 口碑 推荐 的 影响 

通过 筛选 , 我 们 区 分 了 39 种 产品 包含 自强 型 代 
言 和 自嘲 型 代言 的 帖子 ， 首先 比 较 两 种 帖子 在 点 赞 
量 、 评 论 量 和 转发 量 上 的 差异 , 方差 分 析 结 果 如 图 
2 所 示 。 

结果 发 现 , 无 论 是 在 点 赞 量 (M nes = 430539.59, 
M nis =355417.86, F(1, 86) = 1.18, p = 0.28)、 评 论 量 
(Mamu = 53163.16, M nas. = 46067.55, F(1, 86) = 0.48, 
p = 0.49) 还 是 转发 量 (M nus = 33264.95, M iuis = 


探究 在 不 同类 型 名 人 代言 和 不 同类 型 产品 的 匹配 
关系 下 ,消费 者 对 口碑 推荐 是 否 存 在 显著 性 差异 。 
2.2.2 ”名 人 代言 类 型 和 产品 类 型 的 交互 作用 

为 了 进一步 探究 自嘲 型 和 自强 型 名 人 代言 效 
果 的 差异 , 我 们 以 "点 赞 量 ”"“ 评 论 量 ” 和 “转发 量 ” 
为 因 变 量 , 将 “名 人 代言 类 型 * 和 “产品 类 型 "作为 固 
EAT, HARR F 检验 的 方法 来 检验 调节 效应 。 

多 变量 回归 分 析 结 果 如 表 3 所 示 , 可 见 名 人 广告 
类 型 和 产品 类 型 的 匹配 关系 在 点 赞 量 (调整 后 Ri = 
0.17, F(1,86) = 17.40, p < 0.001, 2 0.18)、 评 论 量 
(调整 后 R 0.106, F(1,86) = 12.156, p < 0.01, n = 
0.13) 和 转发 量 (调整 后 R$ = 0.118, F(1,86) = 13.83, 
p < 0.001, V = 0.14) 上 交互 作用 均 显 著 , 说 明 产品 类 
型 对 名 人 广告 和 消费 者 口碑 推荐 之 间 存 在 显著 调 
节 作 用 。 分 组 的 均值 效应 分 析 显 示 ( 如 图 3 所 示 ), B 
嘲 型 名 人 代言 无 论 是 在 点 赞 量 (Manma = 541844.74 > 
M sas — 297829.61; F(1,57) = 9.195, p = 0.004), TÉ 
YO (Msi = 65969.38 > Mss — 37894.19; F(1,57) 
= 5.196, p = 0.027) 还 是 转发 量 (Msxma = 41998.80 > 
Mau = 22851.50; F(1,57) = 5.594, p = 0.022) E, 
消费 者 对 实用 型 产品 的 口碑 推荐 均 显 著 高 于 享乐 
型 产品 。 同 时 ,自强 型 名 人 代言 无 论 是 在 点 装 量 
(Mxms = 218236 < M «x» = 502398.42; F(1,29) = 
12.543, p= 0.001), 评论 量 (M si» = 27151.4 < M sss = 


A1 名 人 广告 类 型 与 产品 类 型 交叉 表 


. 名 人 代言 类 型 产品 类 型 代言 广告 帖子 数量 

38982.83, F(1, 86) = 0.44, p = 0.51) 上， 自嘲 型 和 自 "ET XRhpS "s 

强 型 名 人 代言 的 帖子 均 无 显著 性 差异 。 可 见 ， 自 嘲 自强 型 享乐 型 14 

型 和 自强 型 的 名 人 代言 均 能 引起 消费 者 的 互动 和 自嘲 型 实用 型 31 

转发 。 因 此 , 我 们 继续 引入 产品 类 型 作为 调节 变量 ， FI 享乐 型 26 

表 2 名 人 代言 广告 举例 
品牌 产品 类 型 名 人 代言 类 型 名 人 代言 广告 内 容 

惠氏 健康 生活 馆 用 型 自嘲 型 其 实 我 在 微 博 的 工种 .. 就 相当 于 一 个 在 天 桥 底下 贴 小 广告 的 .. 从 2010 年 蹲点 
贴 到 2016.. 无 论 人 流量 大 小 年 复 一 年 坚持 不 懈 的 作风 终于 让 我 在 今年 迎 来 了 
大 广告 的 青睐 .感谢 善 存 敢 信任 我 这 个 神经 病 ... 在 我 婉约 的 表演 里 只 是 期 望 
尔 能 明白 这 个 道理 .其实 .. 健 康 可 以 很 简单 .. 

佳能 相机 实用 型 自强 型 我 选择 的 这 款 相机 是 Canon M3, 我 做 摄影 的 用 心 程度 ， 和 音乐 不 相 上 下 ， 
希望 大 家 ，, 能够 喜欢 这 款 相 机 

问 道 手 游 享乐 型 自嘲 型 我 那 不 和 谐 的 古装 造型 .和 硬 炒 的 求婚 话题 有 没有 恶心 到 你 .. 反 正 我 是 恶心 
到 了 .. 为 何 现在 代言 营销 要 这 么 拼 ? 因为 十 年 的 坚持 还 不 够 他 臭 屁 的 啊 ~ 我 
的 十 年 音乐 梦 问 道 十 年 游戏 梦 ... 坚 持 信念 .， 坚持 梦 .. 

梦幻 西游 享乐 型 自强 型 这 则 广告 让 我 绞 尽 脑汁.. 重 操 旧 业 .. 我 画 了 整整 8 个 小 时 手绘 一 张 海 报 帮 其 


DONE rad 


心 程度 也 是 史 无 前 者 后 继 无 人 了 .. 这 世界 上 .. 应 该 是 没有 再 比 我 


TE: 此 处 仅 列举 部 分 名 人 代言 广告 内 容 


用 心 打 广告 的 人 了 .. 期 望 大 家 .. 给 点 
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i. 250000 过 实验 情境 模拟 进一步 检验 自嘲 型 ( 相 较 于 自强 型 ) 

m oy 名 人 代言 的 作用 效果 ,并 深入 挖掘 不 同名 人 代言 形 
100000 式 的 内 在 作用 机 制 ， 以 增强 结果 的 稳健 性 。 

50000 RU HER 、 
0 3 研究 2: 名 人 代言 和 产品 类 型 匹 
点 赞 量 评论 量 转发 量 


图 2 自嘲 型 /自强 型 名 人 代言 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 


66334.86; F(1,29) = 10.663, p = 0.003) 还 是 转发 量 
(Mamu = 19326.07 < M sx» = 60043.64; F(1,29) = 
6.383, p = 0.018) 上 ,消费 者 对 享乐 型 产品 的 口碑 推 
荐 均 显 著 高 于 实用 型 产品 。 二 手数 据 结果 支持 假设 
Hla 和 Hlb。 
2.5 ”结果 讨论 

本 研究 通过 二 手数 据 分 析 发 现 : 为 提高 消费 者 
对 广告 口碑 推荐 , 企业 会 采取 不 同 的 名 人 代言 的 方 
式 进 行 产 品 推广 。 相 较 于 享乐 型 产品 ， 实 用 型 产品 
采用 自嘲 型 的 名 人 代言 可 以 引起 更 高 的 消费 者 口 
碑 推 荐 。 相 反 , 享乐 型 产品 采用 自强 型 的 名 人 代言 
可 以 引起 更 高 的 消费 者 口碑 推荐 。 也 就 是 说 ， 自 嘲 


650000 75000 


配 范式 的 中 介 机 制 研究 


研究 1 通过 二 手数 据 证 明了 名 人 广告 和 产品 类 
型 的 交互 作用 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 ， 本 研究 主 
要 通过 场景 实验 的 方法 ,在 重复 检验 研究 1 结果 的 
同时 ,深度 挖 气 不 同名 人 代言 和 产品 类 型 交互 作用 
的 中 介 机 制 。 

3.1 研究 设计 与 数据 收集 

本 研究 采用 2 (名 人 代言 :自嘲 型 vs 自强 型 )x 2 
(产品 类 型 : 实用 型 vs 享乐 型 ) 的 因子 矩阵 设计 。143 
名 来 自 某 大 学 的 大 学 生 参 与 了 本 轮 实验 ,， 其 中 男性 
占 比 47.6%, 女性 占 比 52.4%， 所 有 被 试 者 被 随机 
分 配 到 4 组 中 。 实 验 材 料 中 的 名 人 广告 文案 改编 自 
二 手数 据 材料 ,实用 型 产品 刺激 物 为 洗 发 水 , 享乐 
型 产品 刺激 物 为 巧克力 (Chen et al., 2017)。 


一 和 一 实用 型 70000 f 一 中 一 实用 型 
550000 e 享乐 型 65000 ^ 60000 | ~O FAE m 

dg 450000 p 20000 

i 350000 & d ^ MM 

35000 30000 

250000 25000 一 2 一 实用 型 20000 

一 号 -享乐 型 
150000 15000 10000 
自嘲 型 自强 型 自嘲 型 自强 型 自嘲 型 自强 型 
图 3 名 人 广告 类 型 与 产品 类 型 的 交互 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 
表 3 多 变量 回归 
来 源 因 变 量 II 类 平方 和 自由 度 均 方 F p 

名 人 代言 类 型 FUIT 6.79E+10 1 6.79E+10 0.88 0.350 
评论 量 5.16E+08 1 5.16E+08 0.29 0.592 
转发 量 1.01E+09 1 1.01E+09 0.81 0.370 
产品 类 型 点 赞 量 7.72E+09 j 7.72E+09 0.10 0.752 
评论 量 5.91E+08 1 5.91E+08 0.33 0.566 
转发 量 2.23E+09 1 2.23E+09 1.80 0.184 
名 人 代言 类 型 x UNE 1.34E412 1 1.34E+12 17.40 <0.001 
产品 类 型 评论 量 2.17E+10 2.17E+10 12.16 0.001 
转发 量 1.72E+10 1 1.72E+10 13.83 <0.001 


ik: Ri = 0.196 (调整 后 Ri = 0.167); Ro? = 0.137 (调整 后 R= 0.106); R3 = 0.149 (调整 后 R3 = 0.118) 
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首先 ， 研 究 者 会 让 被 试 随机 联想 一 个 自己 喜爱 
的 大 众 化 名 人 , 然后 进入 以 下 情景 “您 现在 正 计 划 
购买 您 需要 的 洗 发 水 (巧克力 ) 产 品 ， 您 在 浏览 某 知 


性 测量 题 项 包括 : 这 款 产品 包装 设计 很 好 看 ; 这 款 
产品 能 给 我 带 来 愉快 的 体验 ; 这 款 产品 能 提高 我 对 
生活 的 快乐 感 (Crowley et al., 1992)。 随 后 ,我 们 测 


名 购物 网 站 时 ,恰巧 发 现 您 在 上 文 例 举 的 明星 正在 
为 该 产品 做 广告 宣传 ” 不 同 组 的 消费 者 看 到 的 代 
言 广告 存在 差异 ， 具体 的 广告 文案 如 图 4 所 示 。 四 
组 文案 都 参照 预 研究 中 抓 取 的 名 人 代言 广告 改编 
(本 研究 通过 深度 访谈 选择 被 试 者 熟悉 度 较 高 ， 容 
易 走 和 人 的 情景 的 代言 广告 作为 改编 材料 )。 自 嘲 型 
名 人 代言 情景 下 ， 名 人 会 使 用 段子 口吻 , 通过 对 自 
我 讽刺 挖苦 的 方式 ， 让 消费 者 把 注意 力 更 多 的 转移 
到 产品 的 功能 和 参数 等 方面 ( 见 图 4 中 的 例 1 和 例 
2)。 自 强 型 名 人 代言 情景 下 ,名 人 会 主要 通过 夸大 
自身 形象 的 口吻 ,通过 强调 个 人 的 魅力 和 影响 力 ， 
让 消费 者 把 注意 力 更 多 的 集中 在 名 人 自身 的 形象 
或 地 位 等 方面 ( 见 图 4 中 的 例 3 和 例 4)。 

随后 , 被 试 者 还 回答 了 关于 名 人 广告 和 刺激 材 
料 的 感知 自嘲 水 平 、 感 知 自强 水 平 、 感 知 实用 性 、 
感知 享乐 性 、 信 息 性 影响 、 规 范 性 影响 、 口 碑 推荐 
等 方面 的 问题 。 对 名 人 广告 的 感知 自嘲 水 平 的 测量 
语句 包括 :该 名 人 广告 是 一 种 幽默 自嘲 的 展现 形式 ; 
该 名 人 广告 令 人 感到 有 趣 ; 该 名 人 广告 引 人 发 笑 
(Chattopadhyay & Basu, 1990)。 对 名 人 广告 感知 自 
强 水 平 的 测量 语句 包括 : 该 广告 在 强调 名 人 自身 的 
吸引 力 ; 该 名 人 广告 在 强调 名 人 自身 的 专业 优势 ; 
该 广告 提升 了 我 对 名 人 的 信任 感 (Roobina, 1990)。 
对 产品 刺激 物 的 感知 实用 性 测量 题 项 包括 : 这 款 产 
品 对 我 很 有 用 ; 这 款 产品 能 给 我 生活 带 来 很 多 便利 ; 
这 款 产品 是 值得 购买 的 。 对 产品 刺激 物 的 感知 享乐 


使 用 HENGQI 之 前 

我 的 工种 

就 像 是 天 桥 底下 贴 小 广告 的 
使 用 后 我 才 顿 司 
优雅 其 实 很 简单 ! 


例 1 自嘲 型 名 人 代言 (实用 型 产品 ) 


量 了 消费 者 对 该 则 名 人 广告 的 口碑 推荐 意愿 ， 题 项 
包括 : 我 会 转发 这 篇 广告 ; 我 愿意 转发 这 篇 广告 ; 
我 愿意 跟 大 家 分 享 和 讨论 这 篇 广告 ; 我 会 跟 同 学 或 
朋友 聊 到 这 篇 广告 ; 我 会 跟 身边 的 人 聊 到 这 篇 广告 
代言 的 产品 ( 黄 敏 学 ， 雷 蓄 ， 朱 华 伟 ，2016; Brakus, 
Schmitt, & Zarantonello, 2009)。 信 息 性 影响 和 规范 
性 影响 的 测量 则 依据 以 往 学 者 研究 改编 (Bearden， 
Netemeyer, & Teel, 1989)。 测 量 信 息 性 影响 的 语句 
包括 : 转发 该 广告 前 , 我 会 先 获 得 该 产品 最 可 靠 的 
AE; 为 保证 正确 决策 , 我 会 先 参考 身边 朋友 的 做 
法 ; 转发 该 广告 前 , 我 会 首先 向 朋友 更 多 的 了 解 该 
产品 ; 转发 该 广告 前 , 我 会 先 了 解 家 人 和 朋友 对 该 
产品 或 广告 的 看 法 。 测 量规 范 性 影响 的 语句 包括 : 
我 会 更 多 因为 对 代言 人 的 喜爱 而 转发 该 广告 ; 该 产 
品 是 否 受 代言 人 喜爱 ， 对 我 转发 意愿 影响 很 大 ; 我 
愿意 为 了 和 代言 人 一 致 而 转发 该 广告 ; 转发 自己 高 
爱 的 名 人 广告 ， 让 我 更 有 被 认同 感 ( 所 有 测量 均 为 7 
RER, HP 1 表示 完全 不 同意 ; 7 表示 完全 同意 )。 
3.20. ”数据 分 析 

操控 检验 : 被 试 者 对 不 同名 人 代言 的 感知 自嘲 
水 平和 感知 自强 水 平 存 在 显著 性 差异 。 自 嘲 型 名 人 
代言 分 组 中 , 被 试 者 感知 到 名 人 代言 的 自嘲 型 得 分 
明显 较 高 (M emam = 5.22, SD = 0.84; Miunskv = 
3.14, SD = 0.88; F(1, 143) = 208.67, p < 0.001, 
Cohen's d = 2.42); 自强 型 名 人 代言 分 组 中 , 被 试 者 
感知 到 名 人 代言 的 自强 型 得 分 明显 较 高 (M enemy = 


我 本 粗俗 

自 认 谈吐 辱 雅 ， 用 词 人 骨 
都 是 托 Minde 的 福 
让 我 走 起 路 

都 那么 引 人 注 目 ! 


潮流 的 外 在 
专注 的 态度 

感谢 HENGQI 

给 我 带 来 天 生 注 定 的 
不 同 凡响 ! 


例 3 自强 型 名 人 代言 (实用 型 产品 ) 


MR SUR 
凡人 无 法 抗拒 我 的 秘诀 
尽 在 Minde 巧 克 力 ! 


例 4 自强 型 名 人 代言 (享乐 型 产品 ) 


图 4 名 人 广告 文案 
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表 4 各 变量 的 描述 统计 、 相 关 分 析 结 果 
研究 变量 M SD 1 2 3 4 5 
1. 自嘲 型 名 人 代言 4.14 1.35 1 
2. 自强 型 名 人 代言 4.35 1.07 —0.51 1 
3. 规范 性 影响 5.10 0.90 —0.08 0.19 1 
4. 信息 性 影响 4.77 0.89 0.48 -0.10 -0.14 1 
5. 口碑 推荐 4.96 0.84 0.19 0.38” 0.16* 0.43" 1 


iE: *p«0.05, ** p «0.01, *** p< 0.001 


3.55, SD = 0.77; M suns. = 5.09, SD = 0.71; F(1, 
143) = 157.28, p < 0.001, Cohen's d = 2.08), Fk, 
我 们 对 两 种 名 人 代言 的 操控 是 成 功 的 。 

同时 , 被 试 者 对 不 同 产 品 的 感知 实用 性 和 感知 
享乐 性 也 存在 显著 性 差异 。 选 择 洗 发 水 (实用 型 产 
品 ) 为 刺激 物 的 分 组 中 , 被 试 者 感知 到 洗 发 水 的 感 
知 实用 性 得 分 显著 高 于 感知 享乐 性 得 分 (M ease = 
5.12, SD = 0.66; M went = 3.24, SD = 0.73; F(1, 
143) = 257.45, p < 0.001, Cohen's d = 2.70); 选择 巧 
克 力 (享乐 型 产品 ) 为 刺激 物 的 分 组 中 , 被 试 者 感知 
到 巧克力 的 感知 享乐 性 得 分 显著 高 于 感知 实用 性 
得 分 (M mE = 3.54, SD = 0.99; M mus = 5.18, 
SD = 0.69; F(1, 143) = 135.12, p < 0.001, Cohen's d = 
1.92)。 因 此 ， 对 产品 类 型 的 操控 也 是 成 功 的 。 

变量 的 平均 数 、 标 准 差 及 相关 和 矩阵 : K 4 列 
出 了 各 变量 的 描述 统计 和 相关 分 析 结 果 。 不 难看 出 ， 
自嘲 型 名 人 代言 、 自 强 型 名 人 代言 和 口碑 推荐 之 间 
显著 正 相 关 ， 自嘲 型 名 人 代言 和 信息 性 影响 显著 正 
相关 ， 自 强 型 名 人 代言 和 规范 性 影响 显著 正 相 关 (r 
为 0.16 ~ 0.48, p < 0.05)。 

主 效 应 分 析 : 首先 ,我 们 检验 了 自嘲 型 名 人 代 
言 和 自强 型 名 人 代言 对 消费 者 口碑 推荐 的 差异 , 均 
值 分 析 结 果 如 图 5 所 示 。 结 果 发 现 : HOS VU 
和 自强 型 名 人 代言 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 无 显 
著 性 差异 (M ame = 4.93, SD = 0.78; M axm = 5.00, 


自 型 嘲 


图 5 名 人 广告 类 型 与 产品 类 型 的 交互 对 消费 者 口碑 推 
荐 的 影响 


自 型 强 


SD = 0.89; F(1,143) = 0.23, p = 0.63, Cohen's d = 
0.08)。 结 果 和 研究 1 一 致 ， 说 明 两 种 代言 效果 无 明 
显 差 异 。 

调节 效应 分 析 : 接 下 来 , 为 了 验证 名 人 代言 类 
型 与 产品 类 型 的 匹配 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 。 本 
研究 以 “口碑 推荐 ”为 因 变 量 , 将 “名 人 代言 类 型 "和 
“产品 类 型 ”作为 固定 因子 , 用 单 因素 下 检验 的 方法 
来 检验 调节 效应 。 分 析 结 果 如 表 5 所 示 ， 其 中 交互 
效应 显著 (调整 后 R = 0.501; F(1, 143) = 14220, p < 
0.001, n? = 0.51)。 分 组 的 均值 效应 分 析 显 示 ( 见 图 
5), 在 实用 型 产品 分 组 中 ,自嘲 型 名 人 代言 对 被 试 
者 口碑 推荐 的 影响 效果 显著 高 于 自强 型 名 人 代言 
(M time = 5.46, SD = 0.39; M axa = 4.32, SD = 0.57; 
F(1,70) = 94.06, p < 0.001, Cohen's d = 2.33)。 同 时 , 在 
享乐 型 产品 分 组 中 ,自强 型 名 人 代言 对 被 试 者 口碑 
推荐 的 影响 效果 显著 高 于 自嘲 型 名 人 代言 (Mamm 
4.41, SD = 0.72; M aaa = 5.63, SD = 0.62; F(1,73) 
60.00, p < 0.001, Cohen's d = 1.82)。 实 验 结果 和 研 
究 1 一 致 ,假设 Hla 和 H1b 均 得 到 验证 。 

中 介 效 应 分 析 方 法 : 本 研究 提出 , 信息 性 影响 
是 自嘲 型 名 人 代言 与 实用 型 产品 交互 影响 消费 者 
口碑 推荐 的 中 介 变 量 ,规范 性 影响 是 自强 型 名 人 代 
言 与 享乐 型 产品 交互 影响 消费 者 口碑 推荐 的 中 介 
变量 。 本 研究 首先 采用 Baron fll Kenny (1986) 的 中 
介 分 析 方 法 进行 回归 分 析 。 接着 , 我 们 按照 Bootstrap 
程序 再 次 进行 中 介 效 应 检验 (Zhao,，Lynch, Jr, & 
Chen, 2010; Hayes, 2013)。 

言 息 性 影响 中 介 效 应 分 析 : 首先 ， 对 信息 性 影 
响 的 中 介 效应 检验 中 ， 主 要 包括 四 个 模型 ( 见 表 6)。 
研究 者 先 用 自嘲 型 名 人 代言 、 产 品类 型 BINAE, 
人 代言 x 产品 类 型 进行 回归 (模型 1), 得 出 产品 类 型 
(B = —2.53, p < 0.001) 和 自 别 型 名 人 代言 x 产品 类 型 
(B = 1.84, p < 0.01) 均 显著 ; 其 次 用 自嘲 型 名 人 代 
言 、 产 品类 型 和 自嘲 型 名 人 代言 x 产 品类 型 分 别 对 
于 信息 性 影响 和 规范 性 影响 回归 (模型 2 和 模型 3)。 
发 现在 信息 性 影响 回归 中 ,产品 类 型 (8 = -2.51， 
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表 5 名 人 广告 类 型 与 产品 类 型 的 交互 对 口碑 推荐 的 影响 
来 源 M 类 平方 和 自由 度 均 方 F p 
修正 的 模型 50.829 3 16.943 48.530 <0.001 
IRIE 3507.139 1 3507.139 10045.587 <0.001 
名 人 广告 类 型 0.586 1 0.586 1.678 0.197 
产品 类 型 0.065 1 0.065 0.186 0.667 
名 人 广告 类 型 x 产品 类 型 49.643 1 49.643 142.192 <0.001 
错误 48.528 139 0.349 
总 计 3621.222 143 
校正 后 系数 99.357 142 
ik: R = 0.512 (调整 后 的 R? = 0.501) 
表 6 信息 性 影响 的 中 介 作 用 
恋 量 模型 1 口碑 推荐 模型 2 信息 性 影响 模型 3 规范 性 影响 模型 4 口碑 推荐 
B t p t p t p t 
自嘲 型 代言 —0.16 -1.10 —0.08 —0.55 0.19 0.90 -0.11 —0.85 
产品 类 型 -2.53 —4.30 -2.51"" —4.34 1.29 1.48 一 1.53 -2.45 
自嘲 型 代言 x 产品 类 型 1.84 3.35 1.88" 3.47 一 1.28 -1.32 1.08 1.94 
信息 性 影响 0.36 2.96 
规范 性 影响 —0.08 —0.99 
调整 后 R 0.55 0.56 0.01 0.61 


ik: 


* p « 0.05, ** p « 0.01, *** p « 0.001 


y? 信息 性 影响 


B2= 1.88, p < 0.01 


B, = 1.84, p «0.01; BL — 1.08, p 0.05 


B; = 0.36, p < 0.05 


自嘲 型 名 人 代言 x 
产品 类 型 


B, = —1.28, p > 0.05 


ELS 


B; = —0.08, p > 0.05 


Ke 信息 性 影 


p < 0.001) 和 自嘲 型 名 人 代言 x 产品 类 型 (B = 1.88, 
p < 0.01) 均 显著 ,在 规范 性 影响 回归 中 , 各 项 系数 
均 不 显著 。 这 表明 对 于 自嘲 型 名 人 代言 ,被 试 者 产 
生 了 信息 性 感知 , 却 并 没有 产生 规范 性 感知 。 最 后 ， 
研究 者 用 自嘲 型 名 人 代言 、 产 品类 型 FN A 
代言 x 产品 类 型 、 信 息 性 影响 和 规范 性 影响 进行 回 
归 ( 模 型 4), 得 出 信息 性 影响 对 口碑 推荐 的 影响 是 
显著 的 (B = 0.36, p < 0.05), 规范 性 影响 并 没有 显著 
性 影响 。 加 入 信息 性 影响 和 规范 性 影响 之 后 ， 自 嘻 


BA 
pA 


型 名 人 代言 x 产品 类 型 对 口碑 推荐 的 影响 不 再 显著 
(B = 1.08, p > 0.05), 由 此 可 见 , 信息 性 影响 在 自嘲 


规范 性 影响 
响 中 介 作 用 路 径 分 析 图 


型 代言 与 产品 类 型 交互 影响 口碑 推荐 的 过 程 中 起 
到 完全 中 介 作用 。 图 6 为 路 径 分 析 图 。 

REA, 我们 使 用 Bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 
检验 ,选择 模型 8, 样本 量 选 择 5000. fr 95% 的 置 
言 水 平 下 ， 对 信息 性 影响 中 介 效 应 检验 中 ， 有 调节 
的 中 介 效 应 的 区 间 没 有 包括 0 (LLCL = 0.07, ULCL = 
0.37), 表明 有 调节 的 中 介 效 应 存在 并且 当 中 介 存 
在 时 ， 自 嘲 型 代言 和 产品 类 型 的 交互 效应 的 区 间 包 
含 0 (LLCL = -0.06, ULCL = 0.29)， 所 以 信息 性 影 
响 的 完全 中 介 效 应 存在 。 

规范 性 影响 中 介 效 应 分 析 : 首先 ， 对 规范 性 影 


Ei 
WY 


1 =A 
A 


第 8 期 


黄 敏 学 等 : 自强 还 是 自嘲 ?名 人 代言 如 何 提升 社会 化 媒体 广告 的 营销 效果 


915 


响 的 中 介 效 应 检验 中 ， 主 要 包括 四 个 模型 ( 见 表 7)。 
研究 者 先 用 自强 型 名 人 代言 、 产 品类 型 、 自 强 型 名 
人 代言 x 产品 类 型 进行 回归 (模型 1), 得 出 产品 类 型 
(B = 1.18, p < 0.05) 和 自强 型 名 人 代言 x 产品 类 型 
(B = 1.18, p < 0.05) 均 显著 ; 其 次 用 自强 型 名 人 代 
言 、 产 品类 型 和 自强 型 名 人 代言 x 产品 类 型 分 别 对 
于 信息 性 影响 和 规范 性 影响 回归 (模型 2 和 模型 3)。 
发 现 仅 在 规范 性 影响 回归 中 ,自强 型 名 人 代言 x 产 
品类 型 (8 = 2.37, p < 0.05) 显 著 。 这 表明 对 于 自强 型 
名 人 代言 ,被 试 者 仅 产 生 了 规范 性 感知 。 最 后 ， 研 
究 者 用 自强 型 名 人 代言 、 产 品类 型 、 自 强 型 名 人 代 
言 x 产 品类 型 、 信 息 性 影响 和 规范 性 影响 进行 回归 
(模型 4)， 得 出 规范 性 影响 对 口碑 推荐 的 影响 是 显 
著 的 (8 = 0.31, p < 0.01), 规范 性 影响 并 没有 显著 性 
影响 。 加 入 信息 性 影响 和 规范 性 影响 之 后 ,自强 型 
名 人 代言 x 产品 类 型 对 口碑 推荐 的 影响 不 再 显著 
(B= 1.15, p > 0.05), 由 此 可 见 , 规范 性 影响 在 自强 
型 代言 与 产品 类 型 交互 影响 口碑 推荐 的 过 程 中 起 
到 完全 中 介 作 用 。 图 7 为 路 径 分 析 图 。 

接着 , 我们 使 用 Bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 
检验 ,选择 模型 8, 样本 量 选 择 5000。 在 95% 的 置 
信 水 平 下 ， 对 规范 性 影响 中 介 效 应 检验 中 ， 有 调节 


的 中 介 效 应 的 区 间 没 有 包括 0 (LLCL = 0.12, ULCL = 
0.30), 表明 有 调节 的 中 介 效 应 存在 ,并且 当 中 介 存 
在 时 ， 自 强 型 代言 和 产品 类 型 的 交互 效应 的 区 间 包 
含 0 (LLCL = —0.01, ULCL = 0.43)， 所 以 规范 性 影 
响 存 在 完全 中 介 效 应 。 
3.3 ”结果 讨论 

通过 研究 2 我 们 发 现 , 名 人 代言 采用 自嘲 型 或 
者 自强 型 的 代言 方式 时 ,对 消费 者 的 口碑 推荐 影响 
无 显著 性 差异 。 并 且 在 这 两 种 代言 方式 下 ,消费 者 
对 口碑 推荐 的 均值 均 大 于 4 (M nma = 4.93; M agm = 
5.00), 说 明 名 人 广告 对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 具 
普 适 性 (Newman et al., 2011). 然后 我 们 进一步 对 
比 了 两 种 不 同 的 名 人 代言 方式 在 不 同类 型 产品 的 
情境 下 ,对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 。 结 果 发 现 ， 名 
人 代言 类 型 和 产品 类 型 的 匹配 对 口碑 推荐 产生 不 
司 影响 : 自强 型 的 名 人 代言 对 增强 消费 者 关于 享乐 
型 产品 的 口碑 推荐 更 有 效 ， 自嘲 型 的 名 人 代言 对 增 
强 消费 者 关于 实用 型 产品 的 口碑 推荐 更 有 效 。 产品 
类 型 对 主 效应 的 调节 作用 显著 ,因此 研究 结果 支持 
假设 Hla 和 Hlb。 

另外 , 研究 2 还 对 本 研究 的 中 介 机 制 做 出 了 检 
Jy, 结果 表明 : 规范 性 影响 是 自强 型 名 人 代言 对 转 


表 7 规范 性 影响 的 中 介 作 用 
m 模型 1 口碑 推荐 模型 2 规范 性 影响 模型 3 信息 性 影响 模型 4 口碑 推荐 
B t p t p t p t 
自强 型 代言 0.16 1.46 0.18 1.31 0.44" 2.33 0.08 0.78 
产品 类 型 -1.21* -2.02 -1.90* -2.54 —0.01 —0.01 —0.62 -1.07 
自强 型 代言 x 产 品类 型 1.88” 2.91 2.37 2.94 —0.24 —0.22 1.15 1.81 
规范 性 影响 0.31 3.47 
言 息 性 影响 0.05 0.76 
调整 后 R 0.69 0.49 0.08 0.72 
ik: *p«0.05, ** p « 0.01, *** p « 0.001 
规范 性 影响 


B; = 2.37, p < 0.05 


B; = 1.88, p < 0.05; Bi = 1.15, p > 0.05 


B; = 0.31, p < 0.01 


自强 型 名 人 代言 x 
产品 类 型 


B4 = 024, p > 0.05 


\= 
pl 


Bs = 0.05, p > 0.05 


m 


信息 性 影响 


图 7 规范 性 影响 中 介 作用 路 径 分 析 图 
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发 意愿 的 中 介 变 量 ; 信息 性 影响 是 自嘲 型 名 人 代言 化 媒体 具有 低 门 槛 、 分 散 化 、 扁 平 化 的 特点 ， 名 人 


对 转发 意愿 的 中 介 变 量 。 研 究 结果 支持 H2a 和 H2b。 
综合 研究 1 和 研究 2 的 结果 ,本 研究 提出 的 假设 均 
成 立 。 


4 研究 贡献 与 未 来 研究 方 加 


4.1 理论 贡献 

社会 化 媒体 的 发 展 强化 了 名 人 自身 的 社会 影 
响 力 和 传播 范围 ， 基 于 社会 化 媒体 的 名 人 代言 广告 
成 为 企业 社会 化 营销 成 功 的 关键 。 为 此 , 现 有 研究 
将 用 户 在 社交 媒体 中 的 点 上 赞 、 回 复 和 转发 行为 看 作 
网 络 口碑 的 最 重要 的 形式 之 一 ,并 结合 心理 学 实验 
的 研究 方法 , 重点 探究 了 口碑 推荐 和 购买 行为 之 间 
的 关系 。 由 于 传统 媒体 的 限制 , 早期 研究 主要 提 及 
名 人 代言 的 自强 模式 ， 并 且 一 致 认为 高 权威 和 社会 
影响 力 的 名 人 能 够 为 企业 带 来 更 高 的 经 济 价值 和 
社会 价值 ， 但 是 却 少 有 研究 探究 自嘲 型 名 人 代言 表 
达 方 式 的 营销 效果 。 本 研究 以 社会 化 媒体 为 切 和 人 点 ， 
首先 通过 二 手数 据 展开 研究 1 下 ,验证 了 名 人 代言 
类 型 和 产品 类 型 之 间 的 交互 效应 ,然后 通过 设计 对 
照 实验 的 方法 , 在 重复 验证 名 人 代言 和 产品 类 型 交 
互 效 应 的 基础 上 , 结合 社会 影响 理论 ， 验证 了 不 同 
类 型 名 人 代言 对 消费 者 口碑 推荐 影响 内 在 机 制 的 
差异 性 。 总 的 来 说 , 具有 如 下 理论 贡献 : 

(1) 丰 富 了 对 社会 化 媒体 中 用 户 创造 内 容 的 认 
识 。 社 会 媒体 的 一 个 重要 特征 是 , 媒体 内 容 是 由 用 
户 自己 创造 的 ,以往 探究 用 户 创 造 内 容 对 消费 者 的 
影响 时 ,往往 分 析 的 是 用 户 基于 个 人 的 使 用 体验 对 
产品 或 者 服务 的 评价 而 形成 的 口碑 内 容 ， 即 关注 的 
是 用 户 对 他 人 /他 物 的 相对 客观 的 评价 ， 却 很 少 探 
究 涉 及 到 自我 评价 的 相对 主观 的 内 容 会 带 来 什么 
样 的 社会 影响 。 本 文 探究 了 社会 化 媒体 中 ， 有些 用 
户 通过 联系 自己 的 社会 形象 来 进行 评价 和 展示 时 ， 
会 产生 什么 样 的 差异 化 社会 影响 ,指出 有 社会 影响 
力 的 名 人 采取 夸大 自我 形象 的 社会 化 传播 方式 ， 
(相对 于 实用 型 产品 ) 会 给 享乐 型 产品 带 来 更 积极 的 
社会 影响 效果 。 另 外 ， 有 社会 影响 力 的 名 人 采取 自 
我 形象 贬低 式 的 社会 化 传播 ，( 相 对 于 享乐 型 产品 ) 
会 给 实用 型 产品 会 带 来 更 积极 的 社会 影响 效果 ; 

(2) 拓 展 了 对 名 人 代言 的 社会 影响 模式 的 理解 。 
受到 传统 媒体 高 准 入 门槛 和 监管 严格 的 影响 ， 以 往 
研究 的 一 个 假设 是 ， 名 人 代言 就 是 要 利用 其 正面 的 
社会 形象 进行 营销 传播 , 来 提升 所 代言 产品 的 社会 
形象 和 扩大 其 社会 影响 性 ， 即 自强 式 传播 。 而 社会 


可 以 根据 自己 的 兴趣 ,利用 社会 化 媒体 自主 创造 内 
容 和 发 布 内 容 , 有 的 名 人 反 其 道行 之 , 采取 自我 形 
象 贬低 的 模式 来 与 粉丝 交流 沟通 ， 即 自嘲 式 传播 ， 
可 以 拉 近 与 粉丝 之 间 的 距离 ,增加 亲近 感 ， 反 而 有 
利于 扩大 其 代言 产品 的 社会 影响 效果 ; 

(3) 深 化 了 对 社会 影响 理论 的 认识 。 以 往 研 究 指 
出 ,消费 者 的 各 种 决策 行为 都 会 受到 身边 其 他 相关 
群体 的 影响 ， 并 把 这 种 社会 影响 分 为 信息 影响 和 规 
范 影 响 ， 却 很 少 探 究 两 种 不 同类 型 的 社会 影响 是 如 
何 产生 具体 作用 的 。 本 文 将 名 人 代言 风格 (自强 型 / 
自嘲 型 ) 与 产品 类 型 (实用 型 /享乐 型 ) 结 合 起 来 ， 指 
出 两 者 交互 作用 下 会 启动 不 同类 型 的 社会 影响 。 结 
果 发 现 对 于 享乐 型 产品 ， 消 费 者 更 倾向 受到 名 人 的 
规范 性 社会 影响 ， 而 对 于 实用 型 产品 ， 消 费 者 更 倾 
向 于 受到 名 人 的 信息 性 社会 影响 。 这 也 很 好 解释 了 ， 
名 人 利用 自己 形象 进行 用 户 内 容 创 造 和 传播 时 ， 为 
什么 可 以 反 其 道 而 行 之， 即 通 过 自嘲 型 的 自 贬 式 的 
形象 展示 来 拉 近 与 粉丝 的 关系 ,进而 增强 对 实用 型 
产品 的 信息 传播 的 接受 度 。 

42 ”管理 意义 

在 企业 管理 实践 上 ， 本 研究 为 企业 和 名 人 之 间 
的 广告 合作 提供 了 参考 依据 。 首 先 ,在 新 产品 推 ) 
过 程 中 , 企业 可 以 根据 产品 属性 (实用 型 /享乐 型 ) 的 
差异 , 精准 识别 消费 决策 的 参考 依据 ,提升 用 户 对 
新 产品 的 满意 度 。 其 次 , 为 企业 在 社会 化 媒体 中 的 
名 人 代言 广告 提供 了 参考 依据 。 企业 为 实用 型 产品 
设计 名 人 广告 的 时 ,推荐 选择 自嘲 型 的 名 人 广告 文 
R, 能 让 消费 者 对 名 人 产生 一 种 亲近 感 ， 增强 消费 
者 对 实用 型 功能 属性 的 关注 , 促进 实用 型 产品 的 口 
碑 传 播 , 企 业 在 为 享乐 型 产品 设计 名 人 广告 的 时 候 ， 
推荐 选择 自强 型 的 名 人 广告 文案 , 能 让 消费 者 对 
名 人 产生 一 种 跟随 效应 , 促进 享乐 型 产品 的 口碑 
传播 。 
4.3 ”未 来 研究 方向 

针对 名 人 代言 的 研究 ,未 来 还 有 很 多 的 工作 要 
开展 。 首 先 ， 本文 在 研究 社会 化 媒体 中 名 人 代言 的 
营销 效果 时 , 将 名 人 属性 、 媒 体 平台 等 因素 作为 控 
制 变量 , 探讨 名 人 代言 风格 (自嘲 型 /自强 型 ) 对 不 同 
产品 (实用 型 /享乐 性 ) 口 碑 推 荐 的 影响 。 诚然 名 人 属 
性 、 媒 体 平台 等 因素 可 能 会 对 名 人 代言 效果 产生 影 
响 ， 因 此 未 来 我 们 会 进一步 探究 媒体 平台 差异 、 名 
人 属性 等 因素 对 名 人 代言 传播 效果 的 差异 化 影响 
机 制 。 第 二 ， 本 文 探讨 了 社会 化 媒体 中 的 名 人 代言 
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对 消费 者 口碑 推荐 的 影响 , 未 来 的 研究 可 以 继续 丰 
富 其 它 结 果 性 指标 ,探讨 名 人 代言 风格 对 消费 者 购 
买 意愿 或 品牌 态度 等 方面 的 差异 。 第 三 , 本 文 主要 
探究 不 同名 人 代言 对 企业 的 启示 意义 , 后 期 的 研究 
可 以 拓展 到 不 同 的 名 人 表达 方式 对 名 人 本 身 的 启 
WAL, 例如 名 人 采用 何 种 类 型 的 代言 方式 更 能 
粉 ” 以 及 消费 者 对 不 同名 人 代言 建立 认可 的 中 介 
机 制 研究 。 
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the marketing effectiveness of advertisements in social media 
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Abstract 

Recent years have witnessed the increasing prevalence of celebrity endorsement as advertising in China. The 
reason for this increased prevalence is that celebrity endorsements can boost the credibility and attractiveness of 
advertisements and therefore lead to increased profits for companies in most cases. In the social media environment, the 
influence of celebrities is amplified remarkably by the following of their fans. Previous studies have demonstrated that 
the effect of celebrity endorsements is mostly positive or self-enhancing. However, this effect does not always apply in 
social media platforms. For example, several celebrity endorsements actually contain self-deprecating content. In this 
study, we explored the role of self-enhancement and self-deprecation in celebrity endorsement effectiveness and 
examined their impact on consumers’ intent to share. Furthermore, we introduce the moderating effect of product types, 
namely, whether a product is utilitarian or hedonic. 

To obtain preliminary insights, we collected 86 micro-blog posts with celebrity endorsements and coded them as 
either self-enhancing or self-deprecating posts. Analysis of secondary data showed that consumers shared numerous 
self-enhancing celebrity endorsement posts with regard to hedonic products, and consumers shared many 
self-deprecating celebrity endorsement posts with regard to utilitarian products. 

Subsequently, we conducted laboratory studies to validate our hypothesis further. First, we performed a robust test 
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on the effect of different celebrity endorsements on consumers' intent to share. The results of the two types of celebrity 
endorsements (self-enhancing and self-deprecating) indicated the effect of self-deprecating celebrity endorsement on 
consumers' intent to share was stronger than that of self-enhancing celebrity endorsement. Second, we examined the 
interactive effect of celebrity endorsements and product types and the mediating role of social influence. As expected, 
the 2 (celebrity endorsements: self-enhancing vs. self-deprecating) x 2 (product types: utilitarian vs. hedonic) subject 
design experiment suggested that participants in the utilitarian product condition were willing to share self-deprecating 
content, and this effect was caused by informative influence. On the contrary, participants in the hedonic product 
condition were willing to share self-enhancing content, and this effect was driven by normative influence. 

Our research contributes to literature on celebrity endorsement in social media by focusing on consumers' 
sharing intention rather than purchase behavior. First, this research explores whether self-deprecating celebrity 
endorsement can strengthen consumers' intent to share or not. Second, this study provides a new perspective on 
celebrity endorsement by differentiating its content into two types: self-enhancing and self-deprecating. Third, 
this research examines the impact of product difference in celebrity advertisement. It reveals that consumers in 
different product conditions might share different celebrity endorsement advertisements. Finally, we 
demonstrated the mediation mechanism of the interaction between celebrity endorsement and product type by 
examining consumers' sharing intention. Aside from this empirical demonstration, our research also presents 
many useful implications for companies with regard to the design of celebrity endorsement. 
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